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  چكيده
هاي سودآور و به دست آوردن وفاداري  در دنياي كسب و كار رقابتي امروزه توانايي شناسايي مشتري

ايي برخوردار است. محاسبه ارزش طول عمر مشتريان يك سازمان يكي از  ها از اهميت ويژه بلندمدت آن

هاي بازاريابي با استفاده از  ر مطالعات مديريت ارتباط با مشتري بوده و تخصيص بودجهمباحث كليدي د

هاي مهم در اين حوزه تخمين ارزش طول عمر مشتريان  گيرد. يكي از چالش اين شاخص صورت مي

 ايي است كه اين تخمين از دقت بالايي برخوردار باشد و امكان تغيير رفتار مشتريان در سازمان به گونه

هاي زنجيره ماركف اين امكان را فراهم  طول زمان را نيز در محاسبات مربوطه لحاظ نمايد. مدل

  شود. هاي استفاده شده ديده مي هايي نيز در مدل سازند، اما كاستي مي

هاي زنجيره ماركف پيشنهادي در ادبيات موضوع، ماتريس احتمال انتقال وضعيت را با استفاده  مدل

زنند كه با اين روش احتمال تغيير رفتار مشتري  بازه زماني مورد بررسي تخمين ميهاي  از كل داده

تر رخ دهد. مقاله سعي در نشان دادن اين  هاي زماني كوچك شود كه ممكن است در برش ناديده گرفته مي

اتريس دهد كه استفاده از يك م هاي شركت ايساكو است. نتايج نشان مي خلا تحقيقاتي با استفاده از داده

شود، به خوبي  هاي بازه زماني مورد بررسي حاصل مي احتمال گذار زنجيره ماركف كه از مجموع داده

بيانگر شرايط دنياي واقعي نبوده و منجر به خطا در انجام محاسبات مي شود. به علاوه تجميع تمام 

ني مورد بررسي و امكان ها در تخمين اين ماتريس امكان بررسي تغييرات رخ داده در طول بازه زما داده

  تحقيق در شناسايي دلايل بالقوه رخ دادن اين تغييرات رفتاري مشتريان را از محقق خواهد گرفت.

 هاي مديريت در ايرانپژوهش

 1397زمستان  ،4ه شمار ،22 دوره
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  : ارزش عمر مشتري، ايساكو، زنجيره ماركف، ماتريس احتمال گذار.كليدواژگان
  

  مقدمه  - 1
بر جذب مشتري جديد، بر حفظ و نگهداري  ها علاوه در دنياي رقابتي امروزه تمركز سازمان

مشتريان موجود است كه در اين ميان ايجاد رابطه بلند مدت با مشتريان سودآور از اهميت 
ها با افزايش درك اهميت وفاداري مشتريان براي تدوين  ايي برخوردار است. سازمان ويژه

ازاريابي خود بيشتر به رويكرد مشتري محور به جاي رويكرد محصول محور ي بها استراتژي
اند. از منظر رويكرد مشتري محور با مشتري به عنوان سرمايه سازمان رفتار  روي آورده

هاي قبلي  شود. اين رويكرد روي هر دو مقوله به دست آوردن مشتري جديد و حفظ مشتري مي
توانند اساس مزيت رقابتي پايدار آن  ها مي شده سازمانهاي حفظ  ]. مشتري1كند [ تمركز مي

سازمان را تشكيل دهند. چنين رويكردي در اقتصاد جديد كه هر روزه تعداد بيشتري از 
فروشند و ارتباط با مشتري و حفظ آن به يك مقوله حياتي تبديل  ها خدمات مشابه مي سازمان

هاي سودآور و به دست آوردن  تريتر است؛ بنابراين توانايي شناسايي مش شده مناسب
]. 2شود [ ها در دنياي كسب و كار رقابتي يك فاكتور كليدي محسوب مي وفاداري بلندمدت آن

دهد تا تصميمات  بيني و تخمين دقيق سودآوري مشتريان به سازمان اين امكان را مي پيش
تريان بهتر انجام مربوط به تخصيص منابع بازاريابي خود را در مورد يك مشتري يا دسته مش

  ].3دهد [
]. ارزش عمر 4است [ 2يك شاخص كليدي در مديريت ارتباط با مشتري 1ارزش عمر مشتري

اي است كه يك سازمان انتظار  بيني شده مشتري، ارزش خالص كنوني جريان نقدي خالص پيش
]. فاكتورهاي اساسي در پيشگويي ارزش عمر 5دارد از يك مشتري در طول زمان دريافت كند [

  مشتري شامل موارد زير است:
  خواهد كرد؟براي چند سال آتي مشتري رابطه خود را با شركت حفظ  .1
  سهم هر مشتري براي شركت در هر سال چه مقدار است؟ .2

]، 8]، رست، لمون و زيتام [7]، باور، امراشميت و برالر [6محققان زيادي مانند برگر و نصر [
ارزش عمر مشتري را در  ]10] و صفري، صفري و منتظر [9گوپتا، لمان و آمس استوارت [

 1 Custo mer Li fetime Value (CLV)  2 Custo mer Relationshi p Manage ment (C RM) 
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مندي به تحقيق در زمينه ارزش طول  اند. به تازگي علاقه تحقيقات خود مورد بررسي قرار داده
ها با درك اهميت  عمر مشتري به سه دليل عمده افزايش يافته است. نخست، امروزه سازمان

اند كه براي دست يافتن به اين  مند شده حفظ مشتري به فرآيندهاي مديريت مشتري بسيار علاقه
نياز است. دوم، انستيتوي علم بازاريابي اين  شمهم درك مفهوم ارزش طول عمر مشتري يك پي

هاي تحقيقاتي خود قرار داده است. سوم، شواهد و مطالعات تجربي  مبحث را در رأس اولويت
  ].11در اين حوزه بسيار كم است [

به طور كلي مطالعات انجام شده در حوزه ارزش عمر مشتري به سه دسته اصلي تقسيم 
هايي براي محاسبه ارزش طول عمر  است كه به دنبال ايجاد مدل شوند. دسته اول تحقيقاتي مي

] و 13فرد [ ] بشيري موسوي، افسر و محجوبي12مشتري هستند. سهرابي، خانلري و آجرلو [
گيرند. دسته  ] تحقيقاتي هستند كه در اين دسته قرار مي14صفري كهره، خداداد حسيني و آذر [

هاي تجربي براي  ها از روش س مشتريان هستند. آنهايي براسا دوم به دنبال ارائه تحليل
كه سازمان بايد روي جذب و حفظ كردن كدام  ايي از موضوعات در مورد اين آزمايش دامنه

]، 15زاده، قنبري و الهي [ اند. حسن ايي از مشتريان تمركزكنند استفاده كرده مشتري يا دسته
] از جمله 17زاده و البدوي و سپهري [ ]، آخوند16ناصري [ البدوي، نوروزي، سپهري و امين

گيرند. دسته سوم تحقيقاتي هستند كه بر اثر ارزش  تحقيقاتي هستند كه در اين دسته قرار مي
اند. براي مطالعه  هاي تحليلي پرداخته عمر مشتري بر تصميمات مرتبط مديريتي از طريق مدل

دري، داوديان، نظري و معمارياني ]، ديوان18بيشتر به سپهري، نوروزي، تيمورپور و چوبدار [
  ] مراجعه شود.20رزگاه، زارعي و حاجيلو [ باش ] و ملكي مين19[

ها با استفاده از مفاهيمي چون ارزش عمر مشتري به دنبال ايجاد و  امروزه سازمان
هايي كه براي نگهداري  ]. سازمان21نگهداري ارتباط بلندمدت با مشتريان ارزشمند هستند [

ازاريابي تعاملي اهميت قائل هستند امكان دارد كه بخواهند براي مشتريان مشتري و ب
وفادارشان و يا مشتريان با ارزش عمر بالا به صورت ويژه امتيازاتي قائل شوند، همچنين 

ها بخواهند ارزش عمر مشترياني كه داراي سودآوري كمتري هستند را بالا  ممكن است كه آن
  ].22ببرند [

ينه پژوهش در حوزه محاسبه ارزش طول عمر مشتري به تفصيل بررسي در بخش بعد پيش
 شده است.
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  پيشينه پژوهش - 2
ها سودآورترين مشتريانشان را شناسايي و منابع  كند كه اگر سازمان بازاريابي تعاملي بيان مي

توانند بسيار سودآورتر باشند.  گذاري كنند، مي ها سرمايه شان را بدون تناسب بر آن بازاريابي
تواند استفاده كاراتر از منابع بازاريابي را  اگرچه تمركز بر سودآورترين مشتريان كنوني مي

تواند در طول زمان تغيير كند را  نتيجه دهد، اما اين رويكرد اين حقيقت را كه رفتار مشتريان مي
د كه از پايگاه داده واقعي يك سازمان به دست آمده است، سو 1]. شكل 23گيرد [ ناديده مي

 دهد. ايي را نشان مي دوره 22خالص حاصل از دو مشتري در بازه زماني 

  

  
 

 ]23مقايسه سودآوري دو مشتري از روي داده واقعي يك سازمان [ 1شكل 

  
نظر كرده و فرض كند  تواند از پويايي رفتار مشتريان در طول زمان صرف يك سازمان نمي

بوده است در آينده هم سودآور خواهد بود اگر يك مشتري در گذشته داراي سودآوري زيادي 
و اگر يك مشتري در گذشته داراي سودآوري كمي بوده است در آينده هم مشتري با 

هاي متعددي در ادبيات موضوع براي تخمين ارزش طول  سودآوري كم باقي خواهد ماند. روش
خص استفاده از هاي پيشنهادي براي محاسبه اين شا عمر مشتري ارائه شده است. يكي از روش

پذيري بالايي برخوردار  ها از انعطاف سازي زنجيره ماركف است كه نسبت به ساير روش مدل
هاي موجود  سازي مواردي استفاده كرد كه با مدل توان از آن براي مدل است، به اين معنا كه مي

اش  مدل زنجيره ماركوف به دليل ماهيت تصادفي .[4]].4[ اند در ادبيات موضوع پوشش داده نشده
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و توانايي در نظر گرفتن عدم قطعيت رفتار مشتري براي مدل كردن رفتار مشتري و به دست 
كند  پذير و مناسب بوده و تخمين بهتري را حاصل مي ها بسيار انعطاف آوردن ارزش عمر آن

]24.[  
سيستم رياضي است كه در آن انتقال از يك حالت به حالت ديگر زنجيره ماركف يك 

گيرد، البته تعداد اين حالات قابل شمارش است. زنجيره ماركف يك فرايند تصادفي  صورت مي
است، بدين معني كه توزيع احتمال شرطي حالت بعد تنها به حالت فعلي بستگي   بدون حافظه

. تغييرات حالات سيستم از يك وضعيت به وضعيت دارد و به وقايع پيش از آن وابسته نيست
شوند احتمال انتقال  ها نسبت داده مي هايي كه به اين تغيير حالت بعدي انتقال نام دارند و احتمال

هاي گذار از يك حالت به حالت ديگر را نشان  شود. ماتريسي كه احتمال (گذار) ناميده مي
يك   هاي انتقال ها و احتمال اي از حالت د. مجموعهشو ناميده مي 3دهد، ماتريس احتمال گذار مي

  كنند. زنجيره ماركوف را مشخص مي
] اولين محققاني بودند كه براي محاسبه ارزش عمر مشتري از 8رست، لمون و زيتام [

ها مدل پيشنهادي خود را براي محاسبه ارزش  سازي زنجيره ماركف استفاده كردند. آن مدل
هاي بازاريابي مورد استفاد  آمريكا به منظور تخصيص بهينه هزينه عمر مشتريان خطوط هوايي
] مدل ارائه شده در اين تحقيق را به صورت نظري تحليل كرده و 25قرار دادند. ما، لي و چن [

هاي بازاريابي براي بيشينه كردن مقدار ارزش عمر  روشي را به منظور بهينه كردن سياست
عمر مشتريان يك بانك را با   ] محاسبه ارزش26كاپلن و بسر [ مشتري پيشنهاد دادند. هاان لين،

سازي زنجيره ماركف انجام دادند. در اين مدل براي نشان دادن احتمال تغيير  استفاده از مدل
هاي مختلف  هاي مختلف از ماتريس گذار و براي شناسايي دسته وضعيت مشتريان بين دسته

] مدل زنجيره 27ستفاده شده است. چن، ايپ و چو [بند ا مشتريان از درخت رگرسيون و دسته
] در 28ماركف خود را در صنعت محصولات الكتريكي ارزيابي كردند. چنگ، چو، چنگ و وو [

تحقيق خود سعي در ايجاد چهارچوبي براي محاسبه ارزش عمر حاضر و آتي مشتريان در 
، رگرسيون لجستيك و صنعت تعمير و نگهداري خودرو با استفاده از روش زنجيره ماركف

] مدل ماركف نيمه پنهان را براي 24اند. رومرو، وندر لنس و ويرينگا [ گيري كرده درخت تصميم
محاسبه ارزش عمر مشتري ارائه كرده كه با اين كار قادر به جدا كردن وضعيت غيرفعال 

 3 Transition Matrix 
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ت و سايت هاي يك سوپر مارك مشتري و مشتري از دست رفته شده و آن را با استفاده از داده
  خريد سي دي به كار بردند.

هاي ارائه شده در پيشينه تحقيق محاسبه ارزش مشتري با استفاده از  در تمام مدل
هاي ثابت  سازي زنجيره ماركوف ماتريس احتمال انتقال را به صورت ماتريسي با درايه مدل

هاي موجود يك  داده هاي اين ماتريس از كل اند. به اين صورت كه براي تخمين درايه تخمين زده
هاي ثابت استخراج كرده و براي انجام محاسبات مربوط به  ماتريس احتمال انتقال با درايه

تواند  كه در دنياي واقعي اين فرض مي  اند. در حالي ارزش عمر مشتري مورد استفاده قرار داده
به يك  خلاف واقعيت باشد و ممكن است احتمال تغيير رفتار مشتري از يك وضعيت خاص

هاي بازاريابي، تغيير عوامل اقتصادي، افزايش  وضعيت معين ديگر با توجه به تغيير سياست
اعتماد و وفاداري مشتريان به برند مربوطه و... در طول بازه زماني مورد بررسي ثابت نبوده و 

هاي  جايي كه تخمين درست مقادير احتمال از يك حالت ديناميك و پويايي برخودار باشد. از آن
گذار اثر مستقيمي بر تخمين درست ارزش عمر مشتريان و به تبع آن تخصيص درست 

توان ارزش طول عمر مشتريان  هاي بازاريابي مربوط به جذب و حفظ مشتريان دارد، مي هزينه
هاي انتقال از يك وضعيت به وضعيت ديگر در طول  را با در نظر گرفتن متغير بودن احتمال

  ي محاسبه كرد.زمان با دقت بيشتر
هاي پيشنهادي موجود در ادبيات موضوع محاسبه ارزش عمر  تا به حال هيچ كدام از مدل

هاي ماتريس گذار زنجيره ماركف در طول زمان را در نظر  مشتري احتمال تغيير وضعيت داريه
ت اند. در اين تحقيق نشان داده شده اس نگرفته و اين فرض را وارد مدل و محاسبات خود نكرده

هاي زماني  هاي ماتريس احتمال گذار زنجيره ماركف در بازه كه متغيير در نظر گرفتن درايه
دهد انطباق داشته و اين امر را با محاسبه ماتريس  چه كه در دنياي واقعي رخ مي مختلف با آن

سال از شركت خدمات پس از فروش محصولات خودروسازي ايران  4هاي  احتمال گذار داده
ايم، همچنين با استفاده از زنجيره ماركف ارزش عمر مشتريان  ساكو) نشان دادهخودرو (اي

  هاي مختلف اين شركت با در نظر گرفتن اين فرض محاسبه شده است. دسته
در بخش بعد روش به دست آوردن پارامترهاي مورد نياز براي محاسبه ارزش طول عمر 

 كف به تفصيل توضيح داده شده است.هاي شركت ايساكو با استفاده از زنجيره مار مشتري
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  شناسي پژوهش روش - 3
براي محاسبه ارزش طول عمر مشتري نياز است بدانيم كه مشتري با چه فاصله زماني به 

كه  سازمان مراجعه كرده، در هر مرتبه مراجعه چه سودآوري براي سازمان داشته است و اين
سازمان حفظ خواهد كرد. در  بيني كنيم مشتري براي چه مدت ارتباط خود را با پيش

هاي رخ داده با مشتريان خود هستند،  هايي كه داراي پايگاه داده براي ثبت تراكنش سازمان
هاي  توان اطلاعات و پارامترهاي مورد نياز براي محاسبه ارزش عمر مشتريان را از داده مي

مشتريان و بررسي  بندي مناسب براي توان با انتخاب دسته موجود استخراج كرد، همچنين مي
هاي هر دسته، تخمين ميزان متوسط  رفتار هر دسته، تخمين بسامد ميزان مراجعات مشتري

هاي گذار مربوطه از مدل  خريد در هر بار مراجعه و سود حاصل از آن و محاسبه احتمال
زنجيره ماركوف براي محاسبه ارزش عمر مشتريان هر دسته استفاده كرد. نحوه انجام اين 

  ل در ادامه به تفصيل توضيح داده شده است.مراح
هاي ثبت شده در پايگاه داده در بازه زماني چهار ساله  براي انجام اين تحقيق، تراكنش

) كه خدمات پس از فروش شركت خودروسازي 1391تا سال  1388شركت ايساكو (از سال 
تراكنش مشخصه هاي ايران خودرو را برعهده دارد، مورد بررسي قرار گرفته است. در هر 

مربوط به يك مرتبه مراجعه خودرو به تعميرگاه رسمي براي تعمير خودرو و يا تعويض قطعه 
ثبت شده است. چهار مشخصه ثبت شده در هر تراكنش براي انجام اين تحقيق انتخاب شده اند. 

يك از تاريخ مراجعه خودرو، شماره شاسي خودرو كه براي هر ماشين  ها عبارت اين مشخصه
كننده براي خريد قطعه در يك  عدد مشخص و ثابت است، مبلغ پرداخت شده توسط فرد مراجعه

مراجعه خاص و مبلغ پرداخت شده بابت اجرت تعميرات انجام شده در همان مراجعه است. اين 
اند كه نتايج اين  هاي مختلف مورد تجزيه و تحليل قرار گرفته ها به تفكيك براي سال مشخصه
  در ادامه آورده شده است. ها بررسي

هاي شركت ايساكو با به دست آوردن تعداد  نرخ متوسط مراجعه هر خودرو به نمايندگي
هاي ثبت شده در هر سال و تقسيم آن بر تعداد خودروهاي مجزاي مراجعه كرده در  تراكنش

براي  89/2و  77/2، 7/2، 54/2همان سال به دست آمده است. اين مقدارها به ترتيب برابر 
ها تعداد متوسط  شود طي اين سال طور كه مشاهده مي است. همان 1391-1388هاي  سال

مراجعه خودروها در طول سال در اين بازه زماني با افزايش مواجه بوده است كه اين امر مؤيد 
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اين مطلب است كه وفاداري مشتريان اين شركت در اين بازه زماني از رشد نسبي در طول اين 
دهنده اين مطلب است كه محيط و شرايط يك  خوردار بوده است و اين امر خود نشانها بر سال

كسب و كار در طول زمان تغيير خواهد كرد و نياز است كه يك كسب و كار را به عنوان 
  ي مناسب بازاريابي مورد بررسي قرار داد.ها استراتژيموجودي پويا براي اتخاذ 

اي انجام محاسبات مربوط به ارزش طول عمر سازي زنجيره ماركف بر به منظور مدل
مشتريان شركت ايساكو ابتدا نياز است تا تعريف روشني از وضعيت داشته باشيم تا بتوانيم 
مقادير احتمال تغيير رفتار مشتري از يك وضعيت در يك بازه زماني مشخص را به وضعيت 

) 2102نگ، چو، چنگ و وو (كه چ ديگري در بازه زماني بعدي محاسبه كنيم. با توجه به اين
مطالعات خود را در زمينه محاسبه ارزش طول عمر مشتريان يك تعميرگاه خودرو انجام 

اند و با تعريف وضعيت به صورت تعداد دفعات مراجعه خودرو به تعميرگاه در هر سال به  داده
ي مشخص كردن اند، در اين تحقيق نيز از همين تعريف وضعيت برا نتايج قابل قبولي دست يافته

يك  1388هاي مختلف مشتريان استفاده شده است. براي نمونه خودورهايي كه سال  دسته
اند در يك دسته قرار خواهند گرفت و يك وضعيت در آن سال را  مرتبه به ايساكو مراجعه كرده

تعريف خواهند كرد. با اين تعريف قادر خواهيم بود احتمال تغيير رفتار يك مشتري (خودروي 
را با استفاده از  1389به دو مرتبه مراجعه در سال  1388بار مراجعه در سال  شخص) از يكم

توانيم مقادير ارزش پولي (درآمد حاصله) متناظر با هر  پايگاه داده محاسبه كنيم، همچنين مي
  هاي ثبت شده استخراج كنيم. وضعيت (كه تعداد دفعات مراجعه خودور در سال است) را از داده

به دست آوردن ماتريس احتمال گذار و مقادير درآمد متناظر با هر وضعيت در هر  براي
هاي ثبت شده در هر سال  سال به اين صورت عمل شد كه ابتدا با استفاده از شماره شاسي

تعداد دفعات مراجعه هر خودرو در طول آن سال را به دست آورديم. به علاوه جمع مبالغي كه 
ها پرداخت كرده بود نيز به دست آمد. در گام  اكو بابت اين مراجعهمشتري مورد نظر به ايس

بعد، تعداد خودروهايي كه در سال مورد نظر تعداد دفعات يكساني براي دريافت خدمت مراجعه 
هاي پرداخت شده براي اين دسته از خودروها به تفكيك براي  كرده بودند به همراه كل هزينه

هاي ثبت شده تعداد دفعات  كه دامنه تراكنش توجه به اين هاي مختلف به دست آمد. با سال
مرتبه متغير بوده، نياز است تا تعداد  140هاي مختلف بين صفر تا  مراجعه خودور در سال

ها محاسبه كنيم.  ها را انتخاب كرده و ماتريس گذار را براساس آن وضعيت مناسبي از وضعيت
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معيار تعداد دفعات مراجعه خودرو در سال،  هاي مناسب براساس براي انتخاب تعداد دسته
ها را پوشش  درصد از كل داده 95هايي قرار داديم كه بتوانند  ملاك انتخاب را بر تعداد وضعيت

ايي از نمودار پارتوي رسم شده براي  دهند تا دقت مناسبي در محاسبات حاصل شود. نمونه
در شكل  1390اجعه خودروها در سال هاي مناسب براساس تعداد دفعات مر انتخاب تعداد دسته

 آورده شده است. 2

  

  
  1390نمودار پارتوي تعداد دفعات مراجعه خودروها در سال  2شكل 

  
درصد تعداد دفعات مراجعه خودروها  95نشان داده شده بيش از  2طور كه در شكل  همان

مشاهدات مربوط به درصد از  45در اين سال بين يك تا هشت مرتبه است، همچنين نزديك به 
اند و بيش  براي دريافت خدمت مراجعه كرده 1390خودورهايي است كه تنها يك مرتبه در سال 

ها در اين سال مربوط به خودروهايي است كه بين يك تا چهار مرتبه  درصد مراجعه 80از 
  اند. مراجعه كرده

دسته مجزا براي تعداد هاي چهار سال مورد نظر دريافتيم كه با انتخاب ده  با بررسي داده
دفعات مراجعه خودرو در طول سال به دقت قابل قبولي براي انجام محاسبات خواهيم رسيد و 

گيرند. دسته  درصد از وضعيت كل مشاهدات را دربر مي 95اين تعداد وضعيت مجزا بيش از 
دوم تا هاي  اند. دسته اول شامل خودروهايي است كه در سال مورد نظر اصلاً مراجعه نكرده
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اند و دسته  نهم شامل خودروهايي است كه به ترتيب يك تا هشت مرتبه در سال مراجعه كرده
هاي  آخر شامل خودروهايي است كه بيش از هشت مرتبه براي دريافت خدمت به نمايندگي

اند. ماتريس درآمد شركت به ازاي ده دسته مختلف با انتخاب ده دسته  ايساكو مراجعه كرده
به دست  1391تا  1388هاي  تعداد دفعات مراجعه خودروها در طول سال براي سالمجزا براي 

آمده است. به اين ترتيب كه براي به دست آوردن مقادير ارزش پولي متناظر با هر دسته از 
هاي پرداخت شده (هزينه قطعات به علاوه هزينه  خودروها براي يك سال مشخص، جمع هزينه

ودروها را بر تعداد خودروهاي به دست آمده براي آن دسته معين تعمير) براي آن دسته از خ
تقسيم كرديم. با اين كار متوسط مبلغ پرداخت شده براي هر خودرو در طول سال مورد نظر 

هاي مختلف و براي  براي آن دسته خاص به دست آمده است. ماتريس درآمد شركت براي سال
 ه است:هاي مختلف مشتريان در ادامه آورده شد دسته
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 =1iاست.  iدهنده ماتريس درآمد شركت براي ده دسته متفاوت بيان شده در سال  نشان iπكه 

است. براي توضيح بيشتر، به عنوان  1391دهنده سال  نشان =4iو  1388دهنده سال  نشان
چهار مرتبه در طول سال مراجعه كرده باشد، انتظار داريم به  1388نمونه اگر مشتري در سال 

D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 m
ri.

m
od

ar
es

.a
c.

ir 
at

 8
:3

0 
IR

D
T

 o
n 

M
on

da
y 

M
ay

 6
th

 2
01

9

http://journals.modares.ac.ir/article-19-13801-fa.html


  1397زمستان   ،4 شماره ،22 دوره ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ ايران در مديريت هايپژوهش

11  

ريال به شركت پرداخت كرده باشد. لازم به بيان است كه درايه  1،903،706طور متوسط مبلغ 
ست كه بيش از هشت مرتبه در طول سال مورد نظر آخر ماتريس درآمد، متعلق به مشترياني ا

هاي حاصل از تحقيق انجام شده در شركت ايساكو شرح  اند. در بخش بعد يافته مراجعه كرده
 داده شده است.

  

  هاي پژوهش يافته - 4
هاي مناسب براي مشتريان شركت ايساكو به دست آمد و  در بخش پيشين تعداد وضعيت

هاي مختلف به تفكيك محاسبه شد.  هر دسته براي سال متوسط درآمد حاصل از مشتريان
هاي  روشي كه تا به حال در ادبيات موضوع براي محاسبه درآمد حاصل از مشتريان دسته

مختلف استفاده شده به اين صورت بوده است كه از يك ماتريس درآمد واحد كه از روي كل 
هاي مختلف  اصل از دستهشد براي تخمين درآمد ح هاي موجود به دست آورده مي داده

  شد. مشتريان به كار گرفته مي
در اين تحقيق به منظور بالا بردن دقت محاسبات ارزش عمر مشتري، ماتريس درآمد 

هاي مورد نظر به دست آمد.  هاي مختلف به صورت مجزا براي سال حاصل از مشتريان دسته
كه مبالغ درآمد حاصل از  دهد بررسي نتايج حاصل از اين محاسبه در بخش پيشين نشان مي

مشتريان هر دسته معين در طول اين چهار سال روند افزايشي داشته است. اين امر مؤيد اين 
نظر از عامل تورم كه در محاسبات آتي اثر آن از مدل حذف خواهد شد،  مطلب است كه صرف

مبلغ متوسط  هاي موجود حتي براي تخمين به دست آوردن يك ماتريس واحد با استفاده از داده
پرداخت شده توسط مشتريان در هر دسته معين روش مناسبي نخواهد بود. ادغام كردن تمام 

ها و نمايش آن در قالب ماتريسي واحد امكان بررسي و انجام تحقيقات آتي در زمينه  داده
بيني دقيق درآمد آتي مشتريان  شناسايي عوامل اثرگذار بر ميزان درآمد شركت و همچنين پيش

  راي تخمين ارزش عمر آتي مشتريان شركت را از محقق خواهد گرفت.ب
نوآوري ديگري كه در اين تحقيق انجام شده اين است كه برخلاف روش متداولي كه در 

ها يك ماتريس احتمال انتقال وضعيت  ادبيات موضوع وجود دارد كه با استفاده از كل داده
پايه به سال بعد از آن به صورت مجزا  شود، ماتريس گذار را براي هر سال محاسبه مي

هاي ماتريس احتمال انتقال  ايم نشان دهيم درايه ايم. با اين روش سعي كرده محاسبه كرده
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كه استفاده از  هاي مختلف تغيير خواهند كرد و اين وضعيت با تأثير از عوامل مختلف در سال
مطالعه كار درستي نبوده و از مقدار متوسط احتمال اين تغيير وضعيت در بازه زماني مورد 

بيني ارزش آتي طول عمر مشتري و تخصيص منابع  كاهد و به تبع آن پيش دقت محاسبات مي
  بازاريابي با خطا مواجه خواهند شد.

هاي انتقال از هر سال پايه به هر سال بعد از آن را براي انجام محاسبات مربوطه در  احتمال
يس گذار جداگانه محاسبه كرده تا بتوانيم اين تغييرپذيري را هاي ماتر بخش تخمين مقادير درايه

  هاي موجود به روشني نشان دهيم. پ با استفاده از داده
روش كار به اين صورت بوده است كه ابتدا با استفاده از پايگاه داده تعداد خودروهايي كه 

اند) را به دست  داشته اند (تعداد دفعات مراجعه معيني در سال پايه در دسته خاصي قرار گرفته
ها در  آن ايم. در مرحله بعد تعداد خودروهايي از اين دسته را كه تعداد دفعات مراجعه آورده

... يا بيش از هشت مرتبه بوده است را تعيين كرديم. از تقسيم اين سال بعد از آن صفر، يك
ال گذار از يك تعداد بر تعداد كل خودروها در آن دسته خاص در سال پايه، مقادير احتم

هاي مختلف در آن سال به دست آمده است. به عنوان مثال با در نظر  وضعيت به وضعيت
P( 1389به سال  1388به عنوان سال پايه، ماتريس احتمال انتقال از سال  1388گرفتن سال 

I-II (
ون نشان داده شده است. اعداد ست 1هاي موجود محاسبه شده و در جدول  با استفاده از داده

هاي  و اعداد رديف اول دسته 1388هاي مختلف مشتريان در سال  اول از سمت چپ دسته
هاي تغيير وضعيت از  و اعداد داخل جدول برابر با احتمال 1389مختلف مشتريان در سال 

  دهد. را نشان مي 1389ايي ديگر در سال  به دسته 1388ايي خاص در سال  دسته
  

  1389به سال  1388وضعيت از سال ماتريس احتمال انتقال  1جدول 
  

P
I-II

 0 1 2 3 4 5 6 7 8 >8 

0  0 509/0 188/0 108/0 064/0 041/0 027/0 018/0 013/0 031/0 

1 56/0 181/0 098/0 055/0 035/0 022/0 015/0 010/0 007/0 018/0 

2 485/0 194/0 118/0 071/0 045/0 028/0 019/0 012/0 009/0 020/0 

3 429/0 190/0 126/0 083/0 056/0 063/0 025/0 017/0 012/0 026/0 

4 398/0 184/0 129/0 087/0 063/0 043/0 030/0 020/0 014/0 033/0 

5 374/0 179/0 129/0 092/0 066/0 046/0 033/0 023/0 017/0 041/0 
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  1جدول ادامه 
P

I-II
 0 1 2 3 4 5 6 7 8 >8 

6 358/0 174/0 126/0 090/0 068/0 051/0 037/0 026/0 020/0 050/0 

7 341/0 167/0 123/0 092/0 071/0 052/0 040/0 029/0 021/0 062/0 

8 328/0 161/0 123/0 093/0 075/0 057/0 043/0 031/0 022/0 067/0 

>8 292/0 152/0 115/0 093/0 073/0 058/0 047/0 037/0 029/0 105/0 

  
احتمال تغيير وضعيت از وضعيت صفر به هر وضعيتي به اين معناست كه  1در جدول 

يك، دو،...  1389به شركت مراجعه نكرده باشد و در سال  1388كه مشتري در سال  احتمال اين
يا بيش از هشت مرتبه در سال مراجعه كرده باشد برابر با درايه متناظر با آن است. احتمال 

وضعيتي به وضعيت صفر به اين معناست كه مشتري مورد نظر در سال  تغيير وضعيت از هر
 1389به تعداد دفعات ثبت شده در هر دسته به ايساكو مراجعه كرده است و در سال  1388

اصلاً به شركت مراجعه نكرده است؛ به بيان ديگر به مشتري غيرفعال تبديل شده است. براي 
هاي موجود  دهد با توجه به داده اين ماتريس نشان مي P12توضيح بيشتر به عنوان مثال درايه 

يك مرتبه براي دريافت  88كه مشتري كه در سال  احتمال اين 1389و سال  1388در سال 
دو مرتبه براي دريافت خدمت به شركت مراجعه كند  89خدمت مراجعه كرده است، در سال 

 1388مي از مشترياني كه در سال دهد كه بيش از ني است. اين ماتريس نشان مي 098/0برابر 
به مشتري از دست رفته  1389اند در سال  تنها يك مرتبه براي دريافت خدمت مراجعه كرده

مشاهده  1طور كه در جدول  هماناند.  اي نداشته تبديل شده و اصلاً در اين سال مراجعه
ر سطر متناظر با هاي ستون اول بيشترين مقدار در ه شود، در اين ماتريس مقادير درايه مي

كه مشتريان هر دسته معين در سال بعد به  خود هستند. اين امر به آن معناست كه احتمال اين
مشتريان از دست رفته تبديل تبديل شوند بسيار زياد و بررسي دلايل اين امر براي شركت 

  بسيار ضروري و حائز اهميت است.
P( 1390به سال  1389ماتريس احتمال انتقال وضعيت از سال 

II-III نشان داده  2) در جدول
  شده است.
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  1390به سال  1389ماتريس احتمال انتقال وضعيت از سال  2جدول 
P

II-III
 0 1 2 3 4 5 6 7 8 >8 

0  0 529/0 182/0 101/0 061/0 039/0 026/0 018/0 012/0 032/0 

1 601/0 165/0 087/0 049/0 030/0 020/0 014/0 010/0 007/0 018/0 

2 536/0 183/0 103/0 060/0 038/0 025/0 016/0 011/0 008/0 019/0 

3 474/0 183/0 114/0 072/0 049/0 032/0 022/0 015/0 011/0 027/0 

4 436/0 176/0 117/0 079/0 056/0 039/0 027/0 020/0 014/0 036/0 

5 405/0 172/0 119/0 082/0 060/0 045/0 032/0 023/0 017/0 045/0 

6 385/0 165/0 112/0 086/0 064/0 047/0 038/0 028/0 019/0 056/0 

7 363/0 159/0 113/0 084/0 068/0 051/0 039/0 030/0 024/0 070/0 

8 351/0 155/0 108/0 083/0 069/0 055/0 043/0 032/0 026/0 078/0 

>8 303/0 141/0 103/0 081/0 065/0 056/0 047/0 040/0 032/0 133/0 

  
Pدهنده ماتريس احتمال انتقال وضعيتي است كه با نماد  نشان 3جدول 

III-IV گذاري شده  نام
به  1390هاي مختلف مشتريان برحسب وضعيت پايه در سال  و احتمال تغيير وضعيت دسته

  دهد. را نشان مي 1391وضعيت نهايي در سال 
  

  1391 به سال 1390ماتريس احتمال انتقال وضعيت از سال  3جدول 
P

III-IV
 0 1 2 3 4 5 6 7 8 >8 

0  0 568/0 181/0 092/0 052/0 034/0 022/0 051/0 010/0 025/0 

1 583/0 171/0 191/0 051/0 032/0 021/0 014/0 010/0 007/0 020/0 

2 481/0 194/0 117/0 070/0 044/0 029/0 019/0 013/0 009/0 025/0 

3 398/0 191/0 132/0 086/0 058/0 040/0 027/0 019/0 013/0 035/0 

4 347/0 183/0 137/0 096/0 068/0 047/0 033/0 024/0 017/0 047/0 

5 307/0 176/0 136/0 101/0 076/0 056/0 041/0 028/0 022/0 058/0 

6 282/0 164/0 137/0 104/0 077/0 061/0 046/0 034/0 025/0 071/0 

7 260/0 158/0 132/0 104/0 083/0 064/0 047/0 037/0 029/0 085/0 

8 229/0 154/0 133/0 108/0 085/0 067/0 051/0 040/0 031/0 010/0 

>8 214/0 128/0 112/0 097/0 081/0 069/0 058/0 048/0 039/0 0154/0 
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دهند كه احتمال گذار از وضعيتي به وضعيتي ديگر در  به روشني نشان مي 3-1هاي  جدول
هاي مورد بررسي در شركت ايساكو ثابت نبوده و به دست آوردن يك ماتريس گذار  طول سال
هاي اين ماتريس  هاي ثابت از واقعيت موجود فاصله دارد. با ثابت در نظر گرفتن درايه با درايه

هاي ماتريس و به تبع آن ارزش عمر مشتريان  و شناسايي عوامل اثرگذار بر درايه امكان تحقيق
بيني  رود، همچنين پيش و تغيير عوامل تحت كنترل جهت حفظ مشتريان سازمان از دست مي

دقيق ارزش عمر مشتريان ميسر نخواهد شد و منابع محدود سازمان به اشتباه هزينه خواهند 
  شد. 

 ) استفاده شده است.1اي محاسبه ارزش عمر مشتري از رابطه (در پيشينه تحقيق بر

)1(                                                                               
T

t t

t

t 0

CLV (1 i) P
−

=

= π +∑  

كل بازه زماني مورد بررسي، Tدر اين رابطه 
t

π  ماتريس درآمد حاصل از مشتريان
  ماتريس گذار است.  Pنرخ تنزيل و  iامين دوره،  tهاي مختلف در  دسته

ايم كه اكنون در ابتداي  براي محاسبه ارزش كنوني طول عمر مشتريان ايساكو فرض كرده
خواهيم جمع عوايد حاصل از مشتريان هر دسته را در بازه زماني  قرار داريم و مي 1388سال 

خواهيم جمع درآمد حاصل از يك مشتري  چهار سال آينده محاسبه كنيم. به بيان ديگر مي
(تعداد دفعاتي كه مشتري در  1388خاص را با فرض دانستن وضعيت ابتدايي مشتري در سال 

اين سال به ايساكو مراجعه كرده است) و در نظر گرفتن احتمال تغيير رفتار مشتري در طول 
شمايي از  3در نظر گرفتن نرخ سود بانكي هر سال به دست آوريم. شكل هاي آتي و با  سال

  دهد. بازه زماني مورد مطالعه و پارامترهاي مدل را نشان مي
  

  
  

  شمايي از بازه زماني مورد مطالعه و پارامترهاي مدل 3شكل 
  

دهنده عوايد حاصله  نشان xπاست و  xدهنده نرخ سود بانكي در سال  نشان i(x) 3در شكل 
 =4iو  1388مربوط به سال =i 1هاي مختلف مشتريان است.  در سال مورد نظر براي دسته
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است. بيان اين نكته ضروري است كه درآمد مربوط به هر سال در  1391مربوط به سال 
  انتهاي دوره تجميع شده و تعلق مشتري به كدام دسته در پايان سال اول مشخص است.

هاي مختلف  ) و با اين فرض كه در اين تحقيق نرخ تنزيل در سال1كارگيري رابطه ( با به
ساله جداگانه تخمين زده شده است. روش  متغير بوده و ماتريس گذار براي هر بازه زماني يك

  ) نشان داده شده است.2محاسبه ارزش عمر مشتريان ايساكو در رابطه (

I II
C L V P

( i( t ))
( i ( t ))

t

II III III IV
P P

( i( t )) ( i ( ))
t t

2

3

1 2

1
1

1

3 4
4

1 1 4
1 1

ππ
−

= + ×

+
Π +

=

ππ
− −

+ × + ×

Π + Π +
= =

  )2(                 

است.  yبه سال  xماتريس احتمال انتقال وضعيت مشتريان از سال  Px-y) 2در رابطه (
هاي قبل با استفاده از پايگاه داده شركت ايساكو محاسبه و گزارش  در بخش xπو  Px-yمقادير 

) تنها نياز به دانستن 2شدند؛ بنابراين براي محاسبه ارزش عمر مشتريان با استفاده از رابطه (
داريم. اين مقادير با توجه به نرخ سودهاي  1391تا سال  1388نرخ تنزيل يا سود بانكي از سال 

 4شود در جدول  ساله كه توسط بانك مركزي در هر سال اعلام مي هاي يك پردهبانكي براي س
  گزارش شده است.

  
  نرخ سود بانكي برحسب درصد در بازه زماني مورد مطالعه 4جدول 

  سال  1388  1389  1391  1392

  ساله نرخ سود سپرده يك  12 14  17  17

  
براي چهار  1388مشتريان در سال ) ارزش عمر 2با معلوم بودن تمام پارامترهاي رابطه (

  ) محاسبه خواهد شد.3هاي مختلف مشتريان به صورت رابطه ( سال آتي براي دسته
)3(   

1 2 3 4
CLV CLV CLV CLV CLV= + + +  
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865,309889 961

1,246,2701,276,219

1,636,1101 669 918

2,019,5552 059 257

2,428,2412,481,282

2,858,4972,882,606

3,228,7893,297,408

11,12,944,697
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   
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0 0

415,956 510 460

842,287 978,063

1,193,655 1,363,838

1,577,708 1

1,934,271

2,311,487

2,687,380

3,072,658

195,754 11,538,968

,

 

 

,

 ,

,

   
   
  
  
  
  
  
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  
  
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  
  
    

3,591,081

2,300 247

3,152,273

4,153,879

5,075,463,735,147

5,981,9922,135,419

6,909,5892,509,552

7,880 0602,923,451

8,740 6573,369,254

20 171,19212,436,724
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چهار ماتريس محاسبه شده در بالا كه سمت راست ماتريس گذار مربوط به بازه زماني 
هاي مختلف است كه با در نظر  اند، درآمد حاصل از مشتريان دسته مورد نظر نوشته شده

هاي درآمد در  اند. اين ماتريس ) منتقل شده1388گرفتن نرخ تنزيل گزارش شده به سال پايه (
اند نيز مؤيد اين مطلب هستند كه مقادير اين  ها حذف شده ر تورم از آنهاي مختلف كه اث سال

هاي مختلف ثابت نبوده و متأثر از عواملي هستند.  درآمدها براي يك دسته معين در طول سال
توان اين عوامل را مورد بررسي بيشتري قرار داد تا عوامل افزايش درآمد  در تحقيقات آتي مي

يي جهت افزايش درآمد حاصله اتخاذ كرد. در رابطه قبل ها ستراتژياسازمان شناسايي شده و 
هاي مختلف از ضرب ماتريس درآمد مربوط به هر سال (كه  مقدار ارزش عمر مشتريان دسته

هاي احتمال انتقال مربوط به آن سال و در نهايت جمع اين  به سال مبدا تنزيل يافته) و ماتريس
  ت.مقادير با يكديگر به دست آمده اس

توانيم متوسط  با استفاده از اين محاسبات و ماتريس ارزش عمر مشتريان به دست آمده مي
درآمد شركت از يك مشتري خاص كه وضعيت سال پايه آن مشخص است را تخمين بزنيم. 
براي نمونه انتظار داريم مشتري كه در سال اول تنها يك مرتبه براي دريافت خدمت مراجعه 

تومان درآمد عايد شركت  2300247ال آتي به طور متوسط جمعا مبلغ كرده است در چهار س
  بندي كلي در مورد دستاوردهاي تحقيق صورت گرفته است. نمايد. در بخش بعد جمع
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  گيري و پيشنهادها نتيجه - 5
ي بازاريابي و مصرف صحيح بودجه محدود سازمان براي ها استراتژيبراي تنظيم مناسب 

شود كه ارزش  وفاداري مشتريان، شاخص كليدي به كار گرفته ميجذب، نگهداري و افزايش 
هاي نقدي متصور شده  طول عمر مشتري نام دارد. اين شاخص برابر جمع ارزش كنوني جريان

بيني با سازمان است. استفاده از روش  حاصل از ارتباط مشتري در بازه زماني مورد پيش
ارزش طول عمر مشتريان در ادبيات  هاي محاسبه زنجيره ماركوف يكي از بهترين روش

تواند احتمال تغيير رفتار مشتري در طول زمان را نيز وارد محاسبات خود  موضوع است كه مي
كند. در تحقيقات انجام شده در محاسبه ارزش عمر مشتري با استفاده از روش زنجيره 

ثابت از روي هاي  ماركف، ماتريس احتمال انتقال وضعيت به صورت يك ماتريس با درايه
هاي موجود تخمين زده شده است. به دليل ماهيت پويايي رفتار مشتري در طول زمان و  داده
هاي ماتريس گذار از يك  كه ممكن است عواملي وجود داشته باشند كه بر مقادير درايه اين

هاي اين  هاي مختلف مقادير درايه وضعيت به وضعيت ديگر اثر گذاشته و در طول دوره
ها مناسبي نيست؛ بنابراين با توجه به  را تغيير دهند، ثابت در نظر گرفتن اين درايه ماتريس

هاي زماني مختلف  توضيحات ارائه شده بهتر است از روي رفتار مشتريان براي دوره
هاي آتي افزايش  بيني هاي گذار مجزايي تخمين زده شوند تا هم دقت محاسبات و پيش ماتريس

هاي  ق روي عوامل اثرگذار بر رفتار مشتريان و به تبع آن مقدار درايهيابد و هم امكان تحقي
ماتريس گذار وجود داشته باشد. با شناسايي اين عوامل و تنظيم عوامل تحت كنترل در جهت 

  افزايش وفاداري مشتريان قادر خواهيم بود درآمد سازمان را افزايش دهيم.
ان تعداد دفعات مراجعه هر خوردو در طول در اين تحقيق ابتدا با تعريف هر دسته به عنو

هاي مناسب مشتريان كه درصد بالايي از مشاهدات را توصيف كند را تعيين  سال تعداد دسته
هاي ماتريس احتمال  كرديم. سپس با استفاده از پايگاه داده شركت ايساكو نشان داديم كه درايه

هاي  از مشتريان هر دسته در دوره انتقال زنجيره ماركف و همچنين مقادير ارزش پولي حاصل
كنند؛ سپس روشي را براي محاسبه ارزش عمر مشتريان در دوره چهار  زماني مختلف تغيير مي

با تخمين  ساله مورد بررسي پيشنهاد كرديم كه تخمين بهتري از شرايط دنياي واقعي است.
تريان را به نحو هاي بازاريابي و حفظ مش توان هزينه بهتر مقادير ارزش عمر مشتري مي

ايي جهت صرف  گذاري بهينه توان سياست تري تخصيص و صرف كرد. همچنين مي اثربخش
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 هاي بازاريابي با هدف افزايش ارزش عمر مشتريان انجام داد. بودجه

هاي بازاريابي، عوامل اقتصادي، وفاداري  توان اثر عواملي نظير فعاليت در تحقيقات آتي مي
هاي ماتريس انتقال وضعيت زنجيره ماركوف بررسي كرد. براي  يير درايهمشتريان و... را بر تغ

كه مشتري  كنيم، احتمال اين ايي را صرف حفظ مشتري مي نمونه انتظار داريم زماني كه بودجه
هاي ماتريس گذار  در دوره بعد سازمان را ترك كند كاهش يابد و اين امر به معناي كاهش درايه

مشتري از دست رفته است. با اين توضيح بايد قادر باشيم هر يك از هر وضعيتي به وضعيت 
هاي تغيير رفتار مشتري از يك وضعيت به وضعيت ديگر در ماتريس گذار زنجيره  از احتمال

توان با شناسايي  ماركوف را به صورت تابعي از عوامل تأثيرگذار در نظر گرفت. همچنين مي
ايي تنظيم كرد كه ارزش طول عمر مشتريان سازمان در  نهاين عوامل، عوامل قابل تغيير را به گو

  هاي آتي افزايش يابد. دوره
  

 ها نوشت پي - 6

1.  Customer Lifetime Value (CLV) 

2. Customer Relationship Management (CRM) 

3. Transition Matrix 
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